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Abstrakt 
Syftet med mitt examensarbete är att skapa en marknadsföringshandbok för nya pop-up 
verksamheter i Forum Kortteli i Åbo. Jag kommer att redogöra vad termen pop-up 
betyder och hur man bygger upp en marknadsföringsplan. Eftersom sociala medier 
spelar en stor roll i dagens marknadsföring, kommer jag att ta upp olika sociala medier 
som existerar och hur de kan användas i pop-up marknadsföring.   
 
Slutprodukten blir en marknadsföringshandbok för pop-ups i Forum Kortteli. 
 
För att kunna skapa en marknadsföringshandbok kommer jag att läsa in mig på 
marknadsföring inom sociala medier samt hur man gör en marknadsföringsplan. Som 
stöd använder jag mig av en SWOT-analys samt gerillamarknadsföring. Teorin baserar 
sig på böcker med temat marknadsföring och sociala medier. Som exempel använder jag 
Café Kanel(i), som var ett pop-up café i Forum Kortteli under februari 2017. 
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Tiivistelmä 
Opinnäytetyöni tavoitteena on luoda markkinointikäsikirja uusille pop-up yrityksille 
Forum Kortteliin, Turussa. Tulen selventämään mitä pop-up termi tarkoittaa sekä miten 
markkinointisuunnitelma rakennetaan. Nykypäivänä sosiaalinen media on iso osa 
markkinointia. Tästä syystä tulen nostamaan esille olemassa olevia eri sosiaalisen 
median kanavia sekä miten niitä voidaan käyttää pop-up markkinoinnissa.  
 
Lopputuloksesta syntyy markkinointikäsikirja uusille pop-up yrityksille Forum Kortteliin.   
 
Luodakseni markkinointikäsikirjan luen materiaalia siitä, kuinka markkinoida 
sosiaalisessa mediassa sekä miten luoda markkinointisuunnitelma. Lisäksi hyödynnän 
SWOT-analyysiä sekä guerillamarkkinointia teorian tukena. Teoria koostuu 
markkinointi- sekä sosiaalisen median aiheisista kirjoista. Esimerkkinä tulen käyttämään 
Café Kanel(i)a, joka oli pop-up kahvila Forum Korttelissa helmikuussa 2017. 
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Abstract 
The aim of this bachelor`s thesis is to create a marketing manual for new pop-up 
companies at Forum, Turku. I am going to explain the meaning of pop up and how to build 
a marketing plan. What is social media and how to use them in pop up marketing, since the 
social media is playing a huge part of today`s marketing. 
 
The main product will be a marketing manual for pop-ups at Forum Kortteli.  
 
To be able to create a marketing manual, I will read about marketing on social media and 
how to construct a marketing plan. I will also use SWOT-analysis and guerrilla marketing 
to support the theory. The theory is based on marketing- and social media books. As a 
case, I will use Café Kanel(i), which was a pop-up café at Forum Kortteli in February 
2017.   
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1 Inledning 
Det dyker hela tiden upp nya pop-up företag så som restauranger och butiker i städer. Pop-
up är en skräddarsydd verksamhetsmetod för en viss tid och plats. Verksamheten har ett start 
och slutdatum. Marknadsföring är ett av de viktigaste delområdena när det gäller att få ett 
pop-up att bli ekonomiskt lönsamt. För att få sin verksamhet att bli lönsam kräver det enorm 
satsning på marknadsföringen för att man ska synas. Pop-ups kräver en bra 
marknadsföringsplan. Det gäller att träffa rätt målgrupp för sin verksamhet för att få kunder.  
1.1 Syfte  
Syftet med examensarbetet är att skapa en marknadsföringshandbok för nya pop-up 
verksamheter i Forum Kortteli i Åbo. Slutprodukten blir en marknadsföringshandbok på 
finska för pop-ups i Forum Kortteli som kommer att användas av nya pop-up företagare. 
För att uppnå mitt syfte har jag läst mig in på teori om marknadsföring. Som stöd använder 
jag mig av verksamheten Café Kanel(i) som var ett pop-up café i Forum Kortteli i februari 
2017. Eftersom Café Kanel(i) var ett pop-up koncept tar jag i beaktande samtliga 
förbättringar inom marknadsmixen, som är användbara i marknadsföringen. I arbetet 
använder jag mig av SWOT-analysen för att bättre få fram verksamhetens styrkor, svagheter, 
möjligheter och hot. Sociala medier spelar en stor roll i dagens marknadsföring. Jag kommer 
att ta upp olika sociala medier som existerar och hur de kan användas i marknadsföring. 
1.2 Arbetsstruktur och uppdragsgivare 
I början av examensarbetet redogör jag för vad pop-up innebär. Teorin som används 
behandlar olika marknadsföringsmetoder. En del av arbetet består av egna upplevelser som 
marknadsföringsansvarig för Café Kanel(i). Arbetet innehåller teoretiska referensramar 
bestående av sociala medier, gerillamarknadsföring och marknadsföringsplan som stöder sig 
på det marknadsföringsmaterial Café Kanel(i) använde sig av.  
Min uppdragsgivare är Artturi Elovirta, kontaktschef för Forum Kortteli. Forum Kortteli 
gillar annorlunda koncept och pop-ups (Elovirta, 2016). Forum Kortteli är ett individuellt 
och kreativt köpcentrum som befinner sig vid torget i hjärtat av Åbo. Forum Korttelis fyra 
ingångar knyter ihop centrumets livliga gågator Köpmansgatan, Auragatan, Eriksgatan och 
Slottsgatan. De mångsidiga verksamheterna i Forum Kortteli bildar tillsammans en 
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intressant handelsplats, som bryter normerna för ett vanligt köpcentrum. 
(www.forumkortteli.fi, 2017) 
Problemet med Forum Kortteli är att största delen som går igenom köpcentret är 
förbipasserande. Dessutom skapar pop-up koncept problem i marknadsföringen då man inte 
kan utföra långvarig marknadsföring, eftersom det oftast är en kortvarig verksamhet. 
 Marknadsföringshandboken fick sitt innehåll från teori och från pop up café Kanel(i). Den 
innehåller konkreta tips hur ett pop-up kan marknadsföras och vad som bör tas i beaktande i 
kortvarig marknadsföring. Idéen med själva handboken är att underlätta marknadsföring för 
nya pop-up verksamheter i Forum Kortteli.  
2 Pop-up 
Pop-up betyder ett projekt som skräddarsys till ett specifikt område. Konceptet har alltid ett 
start- och slutdatum. Det viktigaste är att konceptet är annorlunda och intressant, något bort 
från det vardagliga. (Thompson, 2013, s. 1) De är nytänkande tillfälliga koncept, som skiljer 
sig från traditionell verksamhet. Det finns både stora och små pop-ups. 
(blog.thestorefront.com, 2017)  
Pop-up har blivit ett trendord. Människor har förstått att denna form är ett bra sätt att utföra 
en verksamhet, speciellt om man vill pröva på ett nytt koncept. Dessutom har grundandet av 
pop-ups blivit enklare tack vare tomma lokaler i centrum. Människorna har börjat handla 
mera på nätet och i stora köpcentrum utanför centrum (Thompson, 2013, s. 1). Till denna 
grupp som hellre satsar på upplevelser än på föremål hör speciellt äldre människor födda 
under åren 1946–1964. Millenniegenerationen födda mellan år 1980 och 1999, även så 
kallade y-generationen handlar helst i små butiker. De gör att stora företag måste skapa 
mindre försäljningslokaler för att nå den yngre konsumentgenerationen under rätt tid och 
plats. Med andra ord är pop-up en perfekt verksamhetsmodell om målgruppen är 
millenniegenerationen som älskar urbana upplevelser. (trendwatching.com, 2017) 
Representerar målgruppen x-generationen födda mellan åren 1995-2014 krävs det något 
kreativt som relateras med sociala medier. Ett exempel är att förknippa sociala medier som 
Snapchat med själva pop-up verksamheten. Det räcker med en fotovägg var kunden kan ta 
en bild på sig och ladda upp på Snapchat-applikationen. Denna generation vill gärna känna 
på en produkt före de köper en, fastän de växt upp med smarttelefoner. Ett bra exempel är 
 3 
då Adidas lanserade en pop-up som hette Knit for you- stickad tröja för dig, var konsumenten 
fick själv planera sin tröja på fyra timmar. (blog.thestorefront.com, 2017) 
Pop-ups har alltid existerat i form av butiker som har blivit omvandlade till permanenta 
verksamheter. Det fick sin början under 60-talet då artister letade efter utrymmen var de 
kunde göra sina förevisningar inom konsten. (Thompson, 2013, s. 1) Före pop-up blev ett 
trendord kunde temporära butiker, som halloween-kostymbutiker öppna inför halloween 
helgen. (trendwatching.com, 2017) Det var i början av 2000 talet då trendanalytiker 
upptäckte fenomenet pop-up, när företaget Vacant började med sina temporära butiker som 
bytte stad varannan vecka. Pop-up blev huvudfåra i slutet av 2000-talet. (Wang, 2017) 
Nuförtiden är pop-up en sak alla borde testa på. (trendwatching.com, 2017) Helsingfors 
universitet har pop-up-kurser, under hösten 2016 hade Helsingfors-Vanda flygfält ett pop-
up Mumin museum. Det har också ordnats pop-up lekplatser och sambakurser. 
Restaurangdagen som började år 2011 i Helsingfors anses ha satt igång pop-up trenden inom 
huvudstadsregionen. Nuförtiden är Restaurangdagen mindre populär, men pop-up 
fenomenet har stannat kvar.  (Bäckgren, 2016) 
För att starta ett pop-up lönar det sig att ha en bra grund för sin verksamhet. Projektet ska ha 
en tydlig definierad orsak, alltså ett syfte. Syftet ska vara tillräckligt tydligt och enkelt 
förklarat. Ett pop-up kan vara ett utrymme för säsong rea eller ett evenemang. Det kan 
erbjuda en möjlighet att testa en ny verksamhet eller lansering av en ny produkt. 
Verksamheten kan existera på en annan plats jämfört med den permanenta verksamheten 
eller försöka nå ut till en annan målgrupp en vanligt. (Thompson, 2013, s. 23) Nuförtiden 
finns det pop-up- hotell, -restauranger, -nattklubbar och -mataffärer. I Helsingfors finns det 
flera pop-up verksamheter och speciellt under julen grundas det olika julmarknader, som 
också räknas till denna kast. (Bäckgren, 2016) Oberoende verksamhetsmodellen har alla 
pop- up verksamheter något gemensamt. De är lekfulla och överraskande och kan därför 
också kallas för gerilla försäljningsmetod. (Wang, 2017)  
Efter att ha skapat själva verksamheten är det bra att lägga upp milstolpar. Alltså vad som 
ska göras när, var och hur för att nå målet, alltså syftet för pop-up verksamheten. Det är 
viktigt att ha en budget med en pop-up verksamhet. Budget är den totala summan som man 
har, medan finansiella planen visar hur pengarna kommer att användas. Det lönar sig att 
börja med de nödvändiga kostnaderna, saker som krävs för att få en pop-up verksamhet att 
förverkligas. De nödvändiga kostnaderna kan vara möbler, kärl och 
marknadsföringsmaterial som affischer och flyers. I budgeten tillhör också löpande 
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kostnader, kostnader som kommer under verksamhetens tid så som el, vatten och försäkring. 
(Thompson, 2013, ss. 24-27) 
3 Café Kanel(i) 
Café Kanel(i) var ett pop-up café-projekt som grundades för cirka en månad i februari 2017 
i Forum Korttelis aula. Exakta läget var direkt under Clas Ohlssons rulltrappa och drevs av 
Andelslaget Novistra, tredjeårets restonomstuderanden från Yrkeshögskolan Novia. Hela 
projektet pågick under fem månader. Planerandet tog fyra månader och utförandet cirka en 
månad. Café Kanel(i)s syfte var att grunda ett nytt pop-up café koncept, ett resecafé med 
hembakade färska produkter till ett förmånligt pris. Inredningen fick sin inspiration från att 
resa. Det fanns resetidningar och olika researrangörers reklamblad i caféet. Eftersom 
Andelslaget Novistra bestod av restonomstuderanden passade det bra med temat resa. 
Dessutom var konceptet unikt då det var det enda resecafét i Åbo. Målet för andelslaget var 
att lära sig eget företagande samt få lärdom om hur ett pop up koncept fungerar i verklighet. 
Nedan på bilden syns det enhetliga rese-temat caféet hade.  
 
Figur 1 Bild på Café Kanel(i) 
Andelslaget Novistra hade en kärngrupp på nio personer för hela projektet. Under 
verksamhetstiden arbetade både kärngruppen och de övriga team-medlemmarna i caféet. 
Själv fungerade jag som marknadsföringsansvarig. Projektledarna var Sofia Björk och 
Spiros Felekis. Sofia Björk, Spiros Felekis och Sebastian Hautasaari ansvarade 
huvudsakligen för bakningen av produkter som såldes. De övriga uppgifterna inom 
projektgruppen var att ta hand om inredningen, utrustningen och bland annat en kortterminal 
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till caféet, köpa råvaror till produkter. Till pappersarbetet hörde egenkontrollsplan och 
livsmedelslokals anmälan åt Evira.  
Evira är livsmedelssäkerhetsverket vars huvuduppgift är att med hjälp av undersökningar de 
gör försäkra och kontrollera kvalitén på livsmedlen i Finland, samt främja djurens hälsa och 
tillse förutsättningar för växthälsa. En livsmedelslokal är en lokal där man antingen tillverkar 
eller säljer livsmedel. (evira.fi, 2017) 
Den totala budgeten för själva projektet var 1000€. Budgeten skulle täcka allt; hyran, 
inredningen, utrustningen, råvarorna och marknadsföringsmaterialet. Budgeten räckte bra 
till och andelslaget Novistra gick cirka 500€ på vinst. De löpande kostnaderna blev 
försäkringen, råvaror och vattendunkar. Vattendunkar skaffades eftersom caféet på grund av 
själva platsen i Forums aula inte hade tillgänglighet till rinnande vatten. I löpande 
kostnaderna ingick också betald marknadsföring på Facebook. Eftersom Café Kanel(i) var 
ett lärdomsprojekt inom Andelslaget Novistras restonomstudier hade caféet inga personal 
utgifter. 
4 Marknadsföring 
Marknadsföring är företagets aktioner som kombineras med köp och försäljning av en 
produkt eller en tjänst. Det inkluderar reklam, försäljning och leverering av produkter åt 
konsumenter. Marknadsföring är allt som har att göra med att skaffa nya kunder och bygga 
upp ett bra förhållande med dem. Ett tackbrev kan redan räknas som marknadsföring. 
Marknadsförare i företag försöker väcka uppmärksamhet hos sin specifika målgrupp med 
hjälp av slogans, design på förpackningar och användning av olika medier som tv, radio och 
tidningar. (investopedia.com, 2017)    
Marknadsföring är att erbjuda tjänster eller varor för att möta konsumenternas behov. Det 
gäller att komma fram till vad konsumenterna, alltså kunderna vill ha och utforma 
verksamhetens produkter eller tjänster så att de bemöter dessa krav. Samtidigt ska 
verksamheten gå på vinst under denna process. Lyckad marknadsföring är att kunna erbjuda 
rätt produkt på rätt plats vid rätt tidpunkt. Marknadsföringens största uppgift är att försäkra 
att kunden är medveten om dessa produkter eller tjänster. En process inom marknadsföringen 
är att företagets förmåga kombineras med kundernas krav. Det gäller för företagen att vara 
beredda på att förändra eller lansera sina produkter eller tjänster, samt dra sig in på nya 
marknader. (Westwood, 2011, ss. 11-12) 
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Marknaderna har förändrats mycket under de senaste tjugo åren på grund av de drastiska 
förändringarna i ekonomin och samhället. Det har blivit konsumentens marknad istället för 
försäljarens marknad. Förr i tiden var det uppfinnarna och finansierarna som var grunden till 
framgångsrika företag. I dagens läge är det personerna bakom marknadsföringen som står i 
ett centralt läge för ett företag. Det satsas mera på kundfokusering än bara på själva 
produkten. Med andra ord görs beslutsfattning inom företaget på basen av marknaderna. 
(Kalka & Mässen, 2005, s. 7)  
Marknadsföring är som att arbeta som kock. Först blandar man ihop rätt mängd av olika 
ingredienser (produkten, priset, påverkan och platsen) för att nå kundnöjdhet och gå på vinst. 
Om produkten är svår att definiera eller om påverkan är omätbar kan problem uppstå vid 
definiering och kategorisering av de olika ingredienserna. I marknadsföringen strävar man 
alltid efter vinst. Om priset blir för högt för konsumenten används oftast olika 
rabattkampanjer. Då marknadsföring anses vara kund fokuserat skapar det konflikter då 
marknadsföring oftast förknippas med att företaget gör vinst. (Blythe, 2011, s. 102) 
Huvuduppgiften för marknadsfunktionen är att bevaka marknaderna och analysera vad som 
redan finns på marknaderna. (janusinfo.se, 2017) Marknadsfunktionen kan påverka 
verksamhetens fyra konkurrensmedel som oftast kallas för marknadsmixen eller de fyra 
P:na. Marknadsmixen hjälper företag att komma på ett bra och lönsamt erbjudande som 
bemöter företagets kunders behov. Till de fyra P:na hör själva produkten, priset för 
produkten, påverkan, alltså hur produkten marknadsförs samt platsen. Med påverkan och 
plats vill man nå ut till de potentiella kunderna, medan produkten och priset bemöter själva 
kundens krav. (Westwood, 2011, s. 12) 
Jag kommer att behandla själva påverkan från marknadsmixen, eftersom pop-up vill nå ut 
snabbt till de potentiella kunderna. Hit hör både sociala medier och gerillamarknadsföring. 
Eftersom pop-ups är kortvariga projekt är sociala median den bästa marknadsföringskanalen. 
I nästa stycke definierar jag vad sociala medier betyder samt olika kanaler, som kan vara 
användbara i pop- up marknadsföring.  
4.1 Sociala medier 
Sociala medier erbjuder en ny form av kommunikation på nätet då människan är en social 
varelse. Sociala medier är med andra ord allt från Facebook, bloggar, bilder och filmer. Inom 
sociala medier kan innehåll skapas genom att delta i diskussioner på nätet, få och dela 
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information samt uppehålla och knyta nya kontakter. Tack vare tekniken och olika kanaler 
sprids ordet snabbt till en massa människor runtom i världen. (Carlsson, 2010, ss. 14-15) 
Sociala medier är bra marknadsföringskanaler för både små och stora företag. Ett företag 
kan använda sociala medier för att promota brand och verksamhet, berätta för kunder om 
service och produkter företaget erbjuder, få feedback av kunderna och bilda starka 
kundförhållanden med redan existerande kunder, samt locka nya kunder. Det finns flera 
fördelar med att marknadsföra via olika sociala medier. Hit hör stor utspridning, möjlighet 
att specifika sin målgrupp och sin budget, lätthet och snabbhet samt personlig kundbetjäning 
eftersom sociala medier är en ny form av kommunikation i dagens läge. 
(business.gld.gov.au, 2016) 
4.1.1 Facebook 
Facebook är en kostnadsfri mötesplats där människor kan umgås via nätet och som har över 
500 miljoner användare. På Facebook skriver man statusuppdateringar, laddar upp bilder 
eller filmklipp, delar länkar som kan kommenteras och gillas av andra Facebook användare. 
Det är ett bra verktyg för företag att skapa marknadsföring och kommunikation med 
företagets kunder. Företag kan använda Facebook för synlighetens skull, få ut sitt företag 
och sina produkter åt konsumenten, erbjuda information, kommunicera med kunderna och 
svara på konsumentens eventuella frågor. Något det också kan användas till är att skapa 
evenemang och bjuda in kunder, presentera nånting nytt, erbjudanden samt ge olika råd. 
Facebook är också en bra rekryteringskanal för ett företag. (Carlsson, 2010, ss. 30-32) 
Som en person skapar man åt sig själv en personlig profil på Facebook. Företag däremot 
skapar en egen företagssida på Facebook. En sida har istället för vänner så kallade gillare, 
alltså privata personer, kunder som gillar företagets sida. Överlag fungerar företagets sida 
likadant som en personlig profil. För att få grunda en företagssida måste personen vara en 
officiell representant för företaget. (Carlsson, 2010, ss. 65-68) 
Facebook annonsering ett bra sätt att marknadsföra ett företag då den når ut till företagets 
rätta målgrupp. Där går det att marknadsföra enligt sin målgrupp då det går att specificera 
ålder, kön, intresse med mera. Företag betalar per klick eller visning i annonseringen. 
Budgeten och tiden för annonseringen går att bestämma på förhand. (Carlsson, 2010, s. 77) 
Det finns en viss illusion över att innehållsproducering på sociala medier är totalt gratis. 
Tyvärr är marknadsföring svårt om företaget inte har pengar att satsa på marknadsföringen 
på Facebook, eftersom flera företag tävlar om samma kundkrets. Fast en företagssida på 
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Facebook har tusentals följare når publiceringarna inte alla utan betald marknadsföring. Det 
beror på att Facebooks uppgift är att göra vinst åt aktieägarna. Det finns två olika sätt att nå 
ut till sin målgrupp. Dessa två är att antingen skapa bättre innehåll eller köpa betald 
marknadsföring. Bra innehåll betyder innehåll som sprids utanför företagets Facebook sida 
eller skapar reaktioner. Dessa åsikter är gillningar, delningar samt kommentarer. Om 
innehållet skapar dåligt med ovansagda reaktioner sprids innehållet dåligt. (Kormilainen 
;Ahonen ;& Ijäs, Somempi Seurakunta, Sosiaalisen median opas, 2016, ss. 43-46) 
Som jag redan tidigare nämnde kan ett företag använda sig av betald marknadsföring på 
Facebook. En kampanjs huvuduppgift är att skapa mer synlighet för ett meddelande som 
därmed hjälper med att uppnå mål. En kampanj kan delas i sex olika nyckelfrågor; 
1. Vad är kampanjens målsättningar förutom försäljning? 
2. Hur stor budget kan införas för kampanjen? 
3. Vem riktas kampanjen åt? 
4. Vad är huvudmeddelandet? 
5. Hur ser tidtabellen ut för kampanjen? 
6. Hur mäter man om man nått sina mål? 
Utan målsättningar kan lyckade resultat icke analyseras. Mål för en kampanj kan vara att få 
mer synlighet, få mera gillningar eller delningar, få mera potentiella kunder eller få feedback 
av sina kunder. Det gäller att träffa rätt målgrupp i en kampanj samt komma ihåg att ”less is 
more”. En bra kampanj väcker känslor och får konsumenten att stanna upp. (Siniaalto, 2014, 
ss. 59-65) 
4.1.2 Twitter 
Twitter är en mikrobloggtjänst där användarna kan skriva meddelanden på max 140 tecken. 
Twitter meddelandena är samma sak som Facebook statusuppdateringar. Istället för vänner, 
som Facebook har, följer man andra användare. För företag är Twitter ett bra medel att leta 
nya samarbetspartners, ge kortfattad information om nyheter inom företaget samt vara 
tillgänglig för konsumenterna. På Twitter används hashtags eller staket, alltså ”#” symbolen 
för att meddelanden kan bättre hittas och användas av Twitter användare. Ett exempel är att 
ett evenemang konsumenten är på har ett eget hashtag som kan användas. Twitter möjliggör 
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för användare att ”retweeta” en annans Twitter meddelande. Med andra ord sprids ordet 
snabbt på Twitter, som är bra för marknadsföring. (Carlsson, 2010, ss. 165-175)  
4.1.3 Instagram 
Instagram är en mobilapplikation, ett bild forum där man laddar upp bilder eller korta 
filmklipp från sin telefon. Applikationen är speciellt populär hos unga. I Instagram går det 
att redigera sina bilder och skriva bildtext. Så som på Twitter är användning av hashtags 
populärt. (Kormilainen, 2013, s. 41) Instagram är en av de populäraste kanalerna var det 
förekommer reklam. Via Instagram hittar konsumenten lätt nya bränder vilket gör det 
lönsamt för företag att marknadsföra sig där. (instamarkkinointi.fi, 2017) 
4.1.4 Snapchat 
Snapchat har växt enormt under de senaste åren, användarna beräknas vara över 100 miljoner 
per månad. Den här mobilapplikationen skiljer sig mycket från de andra sociala medierna. 
Själva innehållet existerar bara en stund på telefonskärmen och försvinner sedan. Snapchat 
intresserar människor då den ger känslan av något äkta eftersom bilder och videor kan bara 
en del redigeras. Snapchat är ett bra verktyg för företag att marknadsföra sig då själva 
innehållet försvinner direkt. Det gör att innehållet får 100 procentig uppmärksamhet av 
konsumenten. Olika kampanjer samt samarbetsprojekt är lätta att driva med hjälp av 
applikationen. Snapchat anses vara ett verktyg för konsumenten att få en insyn i hur det ser 
ut bakom kulisserna inom ett företag. (someworks.fi, 2017) 
4.1.5 Youtube 
Den största kanalen som delar med sig och tar del av filmklipp är Youtube. Användarna kan 
se filmklipp och ladda upp egna filmer, göra spellistor samt beställa prenumerationer av 
andras filmklipp. (Carlsson, 2010, s. 190)Youtube är en viktig social kanal för speciellt unga. 
Via Youtube har ett nytt fenomen, vloggare, uppkommit. Vloggare är en person som driver 
blogg via filmklipp. (Kormilainen, 2013, ss. 82-83) 
4.2 Gerillamarknadsföring 
Sociala medier är inte de enda marknadsföringsmetoderna för pop-up marknadsföring. 
Gerillamarknadsföring betyder att företaget marknadsförs på ett kreativt sätt utan att behöva 
investera pengar. Metoden skapades av Jay Conrad Levinson. Gerillamarknadsföring är 
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perfekt marknadsföringsmetod för små företag, eftersom små företag sällan har möjlighet 
till att lägga ut stora summor på marknadsföring. Det ända som krävs av en gerillaföretagare 
är fantasi, tid och energi. En gerillaföretagare satsar på att kombinera olika former av 
marknadsföring och lever i nuet. Det finns olika verktyg för gerillamarknadsföring: 
1. Namnet på företaget spelar en stor roll. Det ska vara lätt och unikt.  
2. Företaget bör ha en logo, alltså en symbol som representerar företaget samt ett 
fungerande tema.  
3. Produkten eller tjänsten skall vara fungerande och priset ska vara en viss nisch. 
4.  Marknadsföringsmaterial som skyltar utanför företaget samt affischer och 
reklamblad hjälper med att sprida ordet om ett företag. 
5. Samarbete med andra företag gynnar alla. 
6. Evenemang skapar drag för ett företag som alltid är bra i marknadsföring. 
(Ekberg, 2010, ss. 4-11) 
Reklamblad, eller flyers, kan användas på flera olika sätt. Syftet bakom flyers är oftast att 
informera eller få konsumenten att köpa något. Flyers kan innehålla rabatter eller 
information angående en tjänst. Används de på ett rätt sätt kan flyers väcka intresse hos en 
potentiell kund. De kan delas ut på platser där möjliga kunder rör sig, skickas ut i brevlådor 
m.m. Om ett pop-ups syfte är att öka kännedom om en redan nuvarande verksamhet kan 
broschyrer vara bra att ha till hands. För att öka intresse hos kunden med hjälp av broschyren 
är det tänkvärt att ha innehållet fokuserat på kunden, som bilder på själva produkten- eller 
tjänsten i användning och historien bakom den. (Ekberg, 2010, ss. 24-29) För en 
gerillaföretagare gäller det att vara kreativ hela tiden och sticka ut ur mängden. Konkreta 
saker som kan göras är att t.ex. skapa en tävling på Facebook och via det få nya kunder. 
Lappar med något roligt innehåll som delas ut på ett evenemang samt marknadsföring på en 
oväntad plats, som toalett eller cykelsadel fungerar bra i gerillamarknadsföring. 
(foretagande.se, 2017)  
Eftersom Café Kanel(i) hade låg budget användes det mycket av gerillamarknadsföring. 
Nedan finns det bilder på exempel av gerillamarknadsföring caféet använde sig av. Den 
första bilden förde reklam på Facebook om billigt kaffe som kommer att säljas för 1€ under 
öppningsdagen. Användaren skulle gilla bilden för att få vara med i utlottningen av en gratis 
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kaffe. Caféet fick mer synlighet före öppningen med en låg budget på 10€. Den andra bilden 
är en bild på en a-ständ som befann sig i närheten av caféet. Idéen var att väcka 
uppmärksamhet hos fotgängare som går förbi caféet. A-ständen var en gammal dörr, som 
gjorde att denna gerillametod blev gratis för oss.  
  
Figur 2 Bild på gerillamarknadsföring på Facebook 
 
Figur 3 Bild på gerillamarknadsföring i Forum Kortteli 
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Som jag redan tidigare nämnde är gerillamarknadsföring oftast en gratis 
marknadsföringsmetod. Ett lätt sätt att få synlighet för ett pop-up är att kontakta medier. 
Medier behöver varje dag nya ansikten som kan berätta om sin nya produkt, historien bakom 
företaget samt bakgrunden bakom själva företagaren. Viktigaste är att ha nyhetsvärde, ett 
ämne som väcker intresse hos en redaktion. För att väcka intresset inom medier är det 
lönsamt att skicka ut ett pressmeddelande. Pressmeddelandes största uppgift är att informera, 
inte sälja. En bra rubrik och en text som besvarar frågorna vem, var, vad, när och varför är 
en bra grund för ett bra pressmeddelande. Ett pressmeddelande kan skickas bland annat åt 
lokala medier. Allt som hjälper den lokala ekonomin anses lönsamt. Pressmeddelande ska 
skickas ut i god tid eftersom flera tidningar jobbar på förhand före tryckningstiden. (Ekberg, 
2010, ss. 276-281) 
4.3 Nätsida 
En månads pop-up koncept kräver inte alltid en nätsida, men redan i långvarigare projekt 
kan det vara lönsamt att skapa en nätsida för sin pop-up verksamhet. Nuförtiden finns det 
gratis program var man lätt kan skapa en egen hemsida från början till slut. En nätsida som 
Andelslaget Novistra använt sig av heter wix.com. För att få kunder via en nätsida gäller det 
att ha nätsidan uppbyggd från kundens synvinkel. (Ekberg, 2010, s. 222) För att en webbsida 
anses fungerande ska den besvara sex olika frågor: vad, varför, var, när, hur och vem. 
Webbsidan ska definiera vad som säljs, om det är en produkt eller en tjänst och vilka 
egenskaper den har. Nätsidan ska kunna besvara på frågorna varför produkten- eller tjänsten 
existerar och varifrån kunden hittar den. På nätsidan ska kunden hitta fakta om när produkten 
eller tjänsten har kommit till, dess funktion och vem som ligger bakom allt. 
(Ernerot;Holmström;& Hansen , 2005, ss. 32-33)  
Enligt Ekberg (2010, s. 223)gäller det att få kundens förtroende via sin hemsida. Det är bra 
att berätta och dela med sig intressant fakta angående sitt företag. Bilder på personal 
förstärker förtroende hos kunden samt tydliga kontaktuppgifter. Hemsidan ska vara levande 
och användbar för läsaren. Ekberg lyfter fram olika saker som är bra att ha på en nätsida. 
Dessa saker är broschyrer, prislistor, bruksanvisningar, svar på frågor, saker som kan 
meddelas i textform, konsultation, nyheter inom verksamheten, erbjudanden och priser. 
(Ekberg, 2010, s. 225) 
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4.4 Bilder på sociala medier och image marknadsföring 
En bra bild på sociala medier väcker uppmärksamhet, stöder själva texten, hjälper 
konsumenten att komma ihåg en reklam och väcker tankar och känslor. Bilden kan relateras 
med själva innehållet, vara en exakt bild på en produkt, vara en infograf, alltså en bild som 
förklarar texten bättre t.ex. ett diagram eller skrivarens egna bild. Huvuduppgiften för en 
bild är att den skiljer innehållet från andra. Om ett företag har begränsat med bilder kan 
bilder köpas på en bild bank på nätet. Nuförtiden finns det också gratis sidor som har bilder 
tagna av amatörfotografer som får användas i merkantilt sammanhang. (Siniaalto, 2014, ss. 
37-38) 
Att använda en fin bild på en produkt eller ett företag som lockar målgruppen kallas för 
image marknadsföring, alltså rent översatt bild annonsering. Dess huvuduppgift är att ge 
mera utrymme för fantasi var bilderna hjälper till att associera till den känslan. Det hjälper 
att öka kännedom och bekantskap hos konsumenterna och påverkar deras köpvanor. 
(businessdictionary.com, 2017)   
5 Marknadsföringsplan 
För att kunna bygga upp en marknadsföringshandbok krävs det viss form av teori. Ett av de 
viktigaste delområden i marknadsföring är att bygga upp en fungerande 
marknadsföringsplan som fungerar som stöd i själva marknadsföringsprocessen. En 
beskrivning av vilka marknadsresurser som används för att uppnå marknadsmålen kallas för 
marknadsplanering. Det används för att kunna dela marknaden i olika bitar, bestämma 
marknadspositioner, veta hur stor marknad företaget har och planera möjliga 
marknadsandelar. (Westwood, 2011, ss. 13-14) Marknadsföringsplanen fokuseras på 
kunder. Den ska vara kort så att man kommer ihåg den. (Ekberg, 2010, s. 63) 
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Figur 4 Modell hur marknadsplaneringsprocessen kan vara uppbyggd. (Westwood, 2011, s. 15) 
Som man kan se i figur 1 måste företagets mål vara på klart i marknadsplaneringsprocessen. 
I processen ingår också extern och intern marknadsundersökning. I externa 
marknadsundersökningen undersöks miljön var företaget existerar. Vilka är marknaderna, 
vem är kunderna och har företaget konkurrenter medan interna marknadsundersökningen 
fokuserar på företagets historia som försäljning och vinster. (Westwood, 2011, s. 16) 
Förutom att undersöka konkurrenter på området lönar det sig att leta efter strategiska partners 
för pop-up-projektet. I bästa fall gynnar samarbetet båda partners. Strategiska partners kan 
hjälpa med att utvidga kundkretsen, ge nyttig information och uppmuntra. (Thompson, 2013, 
ss. 44-45) För att identifiera de potentiella kunderna som har köpkraft lönar det sig att göra 
en kundanalys. En kundanalys är en analys med olika frågor som definierar kunden. 
Frågorna kan vara vilken ålder och kön har kunden, vilka är deras hobbyer, hurdana behov 
har de och var befinner sig kunden. (Ekberg, 2010, s. 150)  I pop-ups är det svårt att göra en 
intern marknadsundersökning på grund av att de är kortvariga projekt och oftast nya 
verksamheter. 
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Figur 5 Modell hur en SWOT-tabell är uppbyggd (Westwood, 2011, s. 34) 
Ett bra verktyg som ofta används i en marknadsföringsplan är SWOT-analysen. SWOT-
analysen lyfter fram företagets styrkor och svagheter samt dess hot och möjligheter på 
marknaderna. Det är starka och svaga sidor som hänger ihop med möjligheter och hot. En 
SWOT-analys byggs upp av fyra rutor som figuren 5 visar. I de översta rutorna skriver man 
styrkor och svagheter och i de nedre tar man fram hot och möjligheter. Antalet av SWOT-
analyser beror på hur omfattande en marknadsföringsplan är. Själva resultaten som fås av 
SWOT-analysen hjälper företaget att använda bättre sina starka sidor, utveckla sina svaga 
sidor, ge kunskap att ta i tag i möjligheter samt skydda sig mot potentiella hot. (Westwood, 
2011, s. 33) 
En välplanerad marknadsföringsplan innehåller alltid marknadsmål. Ett marknadsmål är det 
mål som företaget vill nå. Ett marknadsmål berättar vilka produkter ska säljas på vilka 
marknader. (Westwood, 2011, s. 39) Det är strategierna som för företaget mot sina mål. 
Olika strategier som används för att nå marknadsmål är prissättning, metoder som gynnar 
försäljningen samt spridning av produkter eller tjänster åt konsumenter. Marknadsstrategier 
handlar om allmänna principer. Det kan bestå av ändring av produkter, rabatter, förändring 
av försäljningsmetoder som annonsering eller förbättring av service. (Westwood, 2011, ss. 
50-51) Förutom strategier kräver det en handlingsplan för att nå de uppsatta marknadsmålen. 
En handlingsplan innehåller nu-läget, själva målet och hur det uppnås, insatser hur målet 
uppnås, ansvarspersonen som är ansvarig att handlingsplanen genomförs, start-och 
slutdatum och budgeten. (Westwood, 2011, s. 54) 
Med marknadsföring vill företag få rätt budskap åt rätt målgrupp. För att välja de rätta 
kanalerna används distributionsplanen som är en del av marknadsföringsplanen. Det finns 
olika kanaler. De vanligaste är direktförsäljning, distributörer, telemarketing, webbsidor, 
elektronisk marknadsföring samt direktreklam. Direktförsäljning betyder att försäljningen 
sker ansikte mot ansikte. Fördelar med direktförsäljning är bra kommunikation, flexibilitet 
med priser och rabatter samt tillgång till feedback. Mindre konsumtionsvaror, som livsmedel 
säljs ofta via återförsäljare för distributörer. Eftersom direktförsäljning oftast är dyrt kan 
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telemarketing, säljning och marknadsföring via telefon vara bra tack vare att det är 
kostnadseffektivt då en försäljare kan ringa 40-50 samtal per dag (Westwood, 2011, ss. 61-
62) Webbplatser och elektronisk marknadsföring är dagens marknadsföring. Hit kan man 
tillägga de sociala medierna.  
En marknadsföringsplan ska innehålla en budget samt marknadsföringsplaner som 
annonsering. (Westwood, 2011, s. 15) Det finns olika sätt att bygga upp en 
marknadsföringsplan, i figur 6 finns ett exempel på hur en marknadsföringsplan kan vara 
uppbyggd. Beroende på hur omfattande marknadsföringsplanen är kan stycken läggas till 
eller raderas. (Westwood, 2011, s. 80) 
 
Figur 6 Ett exempel på hur en marknadsföringsplan kan vara uppbyggd (Westwood, 2011, s. 80) 
Det är viktigt att ha en inledning som förklarar själva syftet och användningen av 
marknadsföringsplanen medan sammanfattningen berättar planens mål samt tidsschemat för 
planen. Själva situationsanalysen ska vara en sammanfattning av ovansagda externa och 
interna marknadsundersökningen. SWOT-analysens resultat presenteras, företagets före 
detta försäljning och nuvarande lyfts fram, vilka nyckelprodukterna är och var den 
huvudsakliga försäljningen befinner sig. Marknadsmål och strategier lyfts fram som oftast 
följs av ett tidschema. Frågorna vad, var och hur besvaras. I själva marknadsföringspunkten 
förklaras marknadsföringsplanen utförligt; annonsering, vilka distributionskanaler som 
används och kostnader för marknadsföringskampanjer med mera. Viktigaste infon för 
budgeteringen i en marknadsföringsplan är de totala kostnaderna för att utföra planen. En 
marknadsplan är aldrig oreducerbar utan den kan alltid korrigeras och förbättras. 
(Westwood, 2011, ss. 80-101) 
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Strategier spelar en stor roll i marknadsplanering. Deras viktigaste uppgift är att visa hur en 
affärsidé kan förverkligas. Det finns olika strategibegrepp. De vanligaste är: marknads-, 
kund-, pris-, produkt-, sortiment-, distributions-, leverans-, tillväxt-, promotions-, sociala 
medier-, it- och personalstrategi. Inom marknadsstrategin koncentrerar sig strategin på 
produkten och olika marknadssegment. Som jag redan nämnde är marknaden oftast delad i 
olika delar, alltså segment. Kundstrategi handlar om fokusering på kunder medan prisstrategi 
innebär allt som har med prissättning att göra, som rabatter. Produkt- och sortimentstrategi 
satsar på kvalité, service och sortiment. För att bestämma vilka kanaler som ska användas 
för försäljningen av en produkt- eller tjänst används distributionsstrategin. Leveransstrategin 
därmed besvarar frågan hur en produkt delas ut.  
Det finns fyra olika alternativ som kan användas inom tillväxtstrategin. I tillväxtstrategin 
ska tempot för själva strategin tas i beaktande. Marknadspenetrationen inriktar sig på en 
större marknadsdel med en viss produkt medan produktutveckling handlar om tillväxt med 
hjälp av produktutveckling. Då man för redan existerande produkter på nya marknader kallas 
det för marknadsutveckling. Att föra helt nya produkter på nya marknader definieras det med 
ett begrepp som diversifiering. Diversifiering är den mest riskfyllda kombinationen av 
tillväxtstrategin då det finns begränsad information om produkten och marknaderna 
produkten lanseras i. Att öka kompetensen hos existerande personalen kallas för personal 
strategin. För att hitta rätta IT-lösningar används IT-strategin. (Eliasson & Andberg, 2011, 
ss. 78-82)  
Strategier som jag anser passande för pop-up verksamheter är ovan nämnda 
promotionsstrategin och sociala medier-strategin.  
I promotionsstrategin används maffig annonsering för att öka kännedom för ett företag 
medan sociala medier-strategin lyfter fram företagets syfte och besvarar vilka sociala medier 
kommer att användas. (Eliasson & Andberg, 2011, s. 81) 
6 Marknadsföringsplan för Café Kanel(i) 
För att kunna göra en bra faktabaserad marknadsföringshandbok har jag valt att presentera 
Café Kanel(i)s marknadsföringsplan för att få en bättre helhetsbild på själva planen och hur 
den kan utvecklas enligt företagets behov. Alla företag är olika och det kan finnas stora 
skillnader speciellt mellan stora- och små företag. Pop-up är inte bara ett litet företag, utan 
också en kortvarigare verksamhet vilket kan orsaka problem i själva marknadsföringsplanen. 
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 I detta stycke presenterar jag pop-up Café Kanel(i)s marknadsföringsplan. 
Marknadsföringsplanen har drag från boken Att skriva en marknadsplan skriven av 
Westwood (2011) (se den tidigare presenterade teoretisk referensram i kapitel 5) och från en 
färdig mall jag hittade från nätsidan (mallar.biz, 2017). Boken hade tydliga mallar som var 
lätta att använda i praktiken. Jag rensade bort mycket eftersom pop-up verksamhet skiljer 
sig mycket från en fast verksamhet. För att skräddarsy modellen passande för Café Kanel(i) 
lade jag till vissa saker som jag ansåg vara väsentliga. Då projektet var bara en månad långt 
var intern marknadsundersökning något som var omöjligt att genomföra. 
6.1   Företagsbeskrivining 
Café Kanel(i) var ett pop-up-projekt, ett pop-up café som grundades i februari 2017 i Forum 
Korttelis aula. Verksamheten varade från 1.2-25.2.2017. Caféet erbjöd hembakade produkter 
och bakelser till ett förmånligt pris. Temat var att resa. Café Kanel(i) grundades av 
Andelslaget Novistra, tredje årets restonom studeranden.  
6.1.1 Vision  
Café Kanel(i) ville fungera som en inspirationsplats för kunden inom att resa samtidigt hen 
får njuta av gott ekologiskt kaffe och färska hembakade produkter. Visionen gick hand i 
hand med andelslagens vision med ett mål att driva framgångsrikt andelslag och därmed 
skapa ett namn som associerar med hög arbetsmoral och fina resultat. 
6.1.2 Extern marknadsundersökning 
Miljön där caféets verksamhet pågick var Forum köpcentrums aula. I Forum fanns det inga 
andra caféer förutom restauranger. Den största konkurrenten var Hello diner-restaurangen 
som serverar förutom hamburgare också kaffe och något sött, som milkshake. Deras 
restaurang låg i närheten av vårat aula-café. Vi räknade att få kunder tack vare läget som var 
nära utgången mot Eriksgatan. Caféet hade redan potentiella kunder då Andelslaget Novistra 
hade varit i verksam redan i två år. Målgruppen var speciellt unga studeranden i åldern 20–
25, men samtidigt förbipasserande i Forum Kortteli. 
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6.1.3 SWOT-analys för Café Kanel(i) 
Då verksamhetens styrkor och svagheter går hand i hand med möjligheter och hot byggde 
jag en SWOT-analys för Café Kanel(i). Via analysen var det lättare att jobba med 
marknadsföringen då man såg hur situationen var för vårt pop-up café. 
Styrkor 
Åbos enda resecafé 
 
Hembakade färska produkter till ett förmånligt 
pris 
 
Take-away möjlighet 
 
Driven av studeranden 
 
Liva upp Åbo centrum 
 
Svagheter 
 
Läget 
 
Ingen egen lokal 
 
Inget rinnande vatten 
 
Lite sittplatser 
 
Låg budget 
 
Möjligheter 
Personligt koncept som är lätt att utveckla 
Lätta produkter som kan varieras enligt 
feedback 
Ett ställe för människor som älskar att resa 
 
Hot 
 
Fara för stöld 
 
Svårt att hitta caféet 
Figur 7 SWOT-analys för Café Kanel(i) 
Styrkor: Redan under de första mötet fick vi idén om resetemat. Åbo saknade ett resecafé 
och vem skulle inte kunna göra det bättre än ett team med 23 stycken restonomstuderanden. 
Andelslagets medlemmar hade redan från förr reserfarenheter och temat låg nära för alla 
som arbetade på Café Kanel(i). I flera caféer använder man sig av frysta produkter för att 
spara tid. Café Kanel(i) serverade endast färska, hembakade produkter. På onsdagar och 
fredagar hade vi nygräddade färska kanelbullar. På grund av att huvudmålsgruppen var unga 
och för att få människor att stanna vid caféet ville Café Kanel(i) erbjuda produkter till ett 
förmånligt pris. Alla produkter hade take-away möjlighet.  
Redan i början av projektet ansåg vi att en av våra styrkor kommer att vara det att vi är 
studeranden. Vi väckte positiv uppmärksamhet med vårt eget koncept och människorna 
stannade gärna för att fråga vem som driver caféet. Under första mötet med Artturi Elovirta 
(2016) kom vi tillsammans fram till att Café Kanel(i) upplivar Åbo centrum och erbjuder 
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mera service i centrumområdet. Flera butiker flyttar sin verksamhet till köpcentrum utanför 
Åbo centrum och det orsakar att Åbos centrum inte är lika aktivt som förr. 
Svagheter: Vi hade flera alternativ för utrymmet för vårt café. Den låga budgeten var 
orsaken till varför vi valde att vara i aulan istället för en egen lokal. Hyran mellan dessa två 
alternativ var också betydande. Alternativen i aulan var begränsade. Vi insåg redan från 
början att det var riskabelt att vara under Clas Olssons rulltrappor, eftersom utrymmet inte 
stack ut om kunden kom in från nån annan ingång än Eriksgatans ingång. Eftersom caféet 
inte hade en egen lokal begränsade det användningen av reklam och skyltar. Aulan saknade 
rinnande vatten och toalett. Det var orsaken till att vi hade endast sex stycken sittplatser och 
att vi använde endast engångskärl. Engångskärlen var inte estetiska och sammansmälte inte 
med inredningen i caféet. Låga budgeten orsakade svårigheter i marknadsföringen. Som jag 
redan tidigare nämnde i kapitel 4 kommer ett företag inte långt på Facebook utan en ordentlig 
budget.  
Möjligheter: Tack vare rese-temat var Café Kanel(i)s koncept enkelt att ändra på. Konceptet 
kan utvecklas till en permanent verksamhet och flera förändringar kan göras med liten 
budget. Caféet är gjort för människor som älskar att resa. Genom att hitta den rätta 
målgruppen blir konceptet lyckat. Hembakade produkter möjliggör variationen enligt 
kundernas behov. Om någon produkt säljer dåligt kan den snabbt bytas ut till någon annan 
och allergier kan lätt tas i beaktande tack vare feedback från kunderna. 
Hot: Ett av de största hoten för vårt café var faran för stöld. Vi vågade inte satsa 
hundraprocentigt på rese-temat då det fanns en stor sannolikhet att någonting kan bli stulet 
utanför caféets öppenhållningstider. Som jag redan tidigare nämnde om svagheter var läget 
dåligt då människor hade svårt att hitta vårt café då man inte såg det direkt om man inte kom 
in från Eriksgatan in till Forum. 
6.1.4 Marknadsmål & strategier 
Café Kanel(i)s marknadsmål var att sälja rätta produkter åt rätta kunder. Eftersom 
målgruppen var studeranden men också förbipasserande ville vi ha produkter som alla 
känner igen. För att nå detta mål hade vi olika strategier vi använde oss av. Prisstrategin 
användes eftersom förmånliga priser och olika rabatter var en av de viktigaste metoderna 
som användes då målgruppen var unga studeranden. För att locka människor till vårt café 
hade vi alltid billigt kaffe samt ett paketpris om man köpte en varm dryck och en tårtbit. För 
att undvika dålig daglig försäljning var alla priser förändringsbara. Såg det ut att en viss 
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produkt inte gick åt sänktes priset på produkten. Vi satsade på att erbjuda bra service för att 
få återvändande kunder under en kort tid. Distributionsstrategin hjälpte oss i själva 
distributionsplanen för att hitta de rätta metoderna som sedan återföljdes av sociala medier-
strategin, som bestämde vilka sociala medier som skulle användas. Gerillamarknadsföring 
fungerade som stöd i själva direktmarknadsföringen.  
6.1.5 Pris & nyckelprodukter 
Då vi satt upp priser för produkter arbetade vi från kundens synvinkel. Största delen av Åbos 
caféer har samma priser och vi ville sticka ut från mängden med betydligt billigare priser. 
Ett bra pris ansågs vara något man själv var beredd att betala. Då målgruppen var unga 
studeranden hade caféet olika kampanjer på sociala medier som skräddarsyddes enligt 
viktiga datum i februari månad, som studerande evenemanget Pikkulaskiainen och alla 
hjärtans-dag. 
 Kampanjernas målsättning var förutom försäljning, att nå ut till rätt kundkrets och få dem 
att besöka caféet. Budgeten för kampanjerna var minimala och målgruppen varierade enligt 
kampanjens syfte. Vissa var riktade mot bara studerande medan andra kampanjer strävade 
efter en bredare målgrupp. Huvudmeddelandet för olika kampanjer var att öka kännedom 
över caféet och dess förmånliga priser. Att mäta resultat om målet uppnåddes via en kampanj 
var att beräkna antalet sålda produkter som ingick i kampanjen. För att väcka intresse och 
känslor hos kunden användes caféinriktade bilder från Café Kanel(i) som bilder på dagens 
bakelser eller bild på vänner som sitter och dricker kaffe i vårt café. 
Något som hjälpte oss med att locka konsumenter till vårt café var användning av gerilla-
marknadsföring. Istället för en vanlig reklamskylt utanför caféet hade vi en gammal dörr bit 
som stack ur mängden. Det delades ut stilrena flyers runtom i Forum Kortteli som lyfte fram 
de förmånliga priserna vi hade. Det skickades ut pressmeddelande åt lokala tidningar och 
radio. Under öppningsdagen hade vi Radio Vega som hade direktsändning från vårt café. 
Namnet var unikt och lätt att uttala på både svenska, finska och engelska. Logon var stilig 
och bakgrunden hade neutral färg som passade bra med själva namnet. Nedan en bild på 
Café Kanel(i)s logo.   
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Figur 8 Café Kanel(i)s logo 
Rese-temat gjorde att menyn bestod av bakelser som kom från olika delar av världen, som 
ostkaka och kokosbollar. Ostkakan härstammar från New York medan kokosbollar är 
typiska bakelser i Sverige. Färska kanelbullen blev självklart vår nyckelprodukt på grund av 
namnet Café Kanel(i). De dagligen varierande kakorna kom på andra plats. De enkla 
recepten möjliggjorde att vi kunde göra snabba förändringar till exempel byta ut 
laktosprodukter till laktosfria. Kanelbullar var populära speciellt hos äldre medan nutella-
ostkakan och dylika tilltalade unga vuxna. 
6.1.6 Distributionsplan & budget 
I distributionsplanen valdes de rätta kanalerna för att nå ut till rätt målgrupp. Eftersom caféet 
var ett kort projekt ansåg vi att direktförsäljning, webbplatser, elektronisk marknadsföring 
och sociala medier var de rätta kanalerna. Dagens produkter marknadsfördes muntligt av de 
som stod i skift och på Café Kanel(i)s företagssida på Facebook. Då företagssidan grundades 
blev målet att få 100 gillningar då sidan skulle vara vår huvudkanal. Vi köpte betald 
marknadsföring för att nå ut till den rätta målgruppen, unga studeranden. Själva 
företagssidan annonserades, men också kortare kampanjer som alla-hjärtans-dag kampanjen. 
Företagssidan på Facebook uppdaterades dagligen och varje dag hade sina egna teman i 
uppdateringarna för att göra innehållet mer intressant. Bilderna var antingen våra egna eller 
tagna från en bild bank som heter canva.com. Canva.com är ett verktyg var användaren kan 
enkelt laga reklam på sin webbläsare utan att behöva ladda ner något. Sidan innehåller både 
gratis och kostbara bilder. (canva.com, 2017) Vi visade gärna upp oss via dessa kanaler för 
att skapa ett personligt intryck och visa vem vi var. Som sidokanal hade Café Kanel(i) ett 
Instagram konto för visuellt innehåll med bilder på produkter. Då Andelslaget Novistra 
bestod enbart av studeranden satsade vi på att sprida ordet åt teammedlemmars bekanta. 
I betald marknadsföring på Facebook kommer ett företag inte långt utan en ordentlig budget. 
Caféet hade låg budget som gjorde att marknadsföringskostnaderna blev minimala. 
Utdelningsmaterial, som planscher och flyers, printades i skolan och den betalda 
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annonseringen på Facebook var cirka 4-5euro per dag. Annonseringen var riktad enligt vår 
målgrupp, åt studerande i Åbo i åldern 20-25år, men också för användare inom två 
kilometers radie. Totala kostnaderna för marknadsföringen blev cirka 30euro. 
6.1.7 Handlingsplan  
Tabellen nedan visar hur Café Kanel(i)s handlingsplan ser ut. Där ingår ovannämnda 
strategier som kampanjer, betald marknadsföring och direkt marknadsföring. I tabellen ingår 
syftet, nu-läget, strategier hur målet uppnås, start-och slutdatum och budgeten. Tabellen har 
fått modell från (Westwood, 2011, s. 55). 
 
Handlingsplan-marknadsföring för Café Kanel(i) 
Syfte Nuvarande 
position 
Handling Start-och 
slutdatum 
Kostnad 
Få följare på 
sociala medier 
0 följare på 
båda kanaler 
Bjuda människor 
att gilla Café 
Kanel(i) på 
Facebook och följa 
på Instagram 
15.1-
25.2.2017 
0€ 
Få mera 
synlighet 
Potentiella 
kunder från 
Andelslaget 
Novistras 
kundkrets 
Skicka ett 
pressmeddelande 
och bjuda in 
bloggare, dela ut 
smakprov och 
promota inne i 
Forum Kortteli, 
betald annonsering 
på Facebook 
16.-
25.2.2017 
30€ 
Locka mera 
besökare med 
hjälp av 
erbjudanden 
 Göra 
specialerbjudande 
under studerande 
evenemanget 
Pikkulaskiainen 
och alla-hjärtans-
dag, samarbeta 
1.2-
25.2.2017 
0€ 
 24 
med Forum 
Korttelis andra 
butiker, skräddarsy 
ett paketpris som 
lockar målgruppen  
Ordna 
Evenemang i 
caféet 
Saknar 
program 
Skapa en 
språkvecka, var 
kunder får komma 
och öva 
främmande språk 
med Novias 
utbytesstuderanden  
26.1-
17.2.2017 
0€ 
Få 
förbipasseranden 
att stanna 
 Dela ut flyers åt 
förbipasserande 
under skiftet 
1.2-
25.2.2017 
 
Figur 9 Café Kanel(i)s handlingsplan 
Syftet för caféets handlingsplan är i stort sätt att få mera synlighet via sociala medier och 
kreativa direktförsäljningsmetoder som promotion och evenemang. Största delen av 
handlingarna pågick under hela verksamhetens tid då genomföringstiden var begränsad på 
en kort tid. Under nuvarande positionen utvärderades nu-läget för att se bättre vilka åtgärder 
som behövs för att förbättra den nuvarande situationen.  
 Kreativa marknadsföringsmetoder användes på grund av minimala budgeten. Det ordnades 
en Facebook tävling på caféets egna Facebook-sida och pressen lockades på plats under 
öppningsdagen. Förutom pressen bjöds samtliga bloggare på plats för att göra ett inlägg om 
vårt café.  Café Kanel(i) samarbetade mycket med Forum Korttelis andra aktörer. Då 
legostället Kokoo ordnade ett legoevenemang hade vi rabattkuponger till vårt café på 
evenemanget. Det delades också ut flyers åt förbipasserande.  
 Som tabellen ovan visar hade caféet en kampanj under Pikkulaskiainen-studerande 
evenemang och under alla-hjärtans-dag. Nedan visar bilderna hur dessa två kampanjer såg 
ut på Facebook sidan.  
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Figur 10 Bild på Facebook kampanjen som utfördes under studerande evenemanget Pikkulaskiainen  
 
 
 
 
 
 
Figur 11 Bild på Facebook kampanjen under alla-hjärtans-dag. Ta två kaffekoppar och två tårtbitar, betala för 
en 
6.1.8 Slutsatser och förbättringar 
Syftet med Café Kanel(i) var att lära oss hur man startar ett eget pop-up koncept från början 
till slut och förstå hur det ska marknadsföras. Flera av oss ville lära sig hur caféverksamhet 
fungerar från grunden och få en helhetsbild hur mycket tid och olika arbetsprocesser det 
kräver att få igång en temporär verksamhet. En temporär verksamhet kräver en hel del 
pappersarbete, ansökan om tillstånd, marknadsföring, arbetslistor med mera. Positivt med 
projektet var att vi lyckades göra vinst och drev caféet med hög arbetsmoral under en månads 
tid.  
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Marknadsföringen fungerade bra men såhär efteråt skulle jag göra vissa förbättringar. Texten 
på flyerserna som delades utanför caféet var i början alldeles för lång. Texten korrigerades 
inom kort till en mer kortare och koncis form med priserna i huvudroll då caféets huvudnisch 
var hembakade produkter till ett förmånligt pris. Ibland var reaktionen långsam på 
kommande evenemang. Det skulle vara viktigt att alltid använda mera en handlingsplan som 
hela tiden uppdateras och som har specifika målsättningar. I marknadsföringsplanen borde 
det ha lagts mera tyngd på själva strategierna som hjälper att nå uppsatta mål. Promotion och 
sociala-medier strategin hade en speciellt stor roll för Café Kanel(i) men de blev i viss mån 
halvfärdiga.  
Då budgeten var låg satsades det i viss mån på gerillamarknadsföring men efteråt har jag 
konstaterat att den delen kunde ha skötts ännu bättre. I närheten av skolans datorrum skulle 
man ha kunnat ha bild på en kaffekopp med en text som ” står det stilla, dags för kaffepaus? 
Kom till Café Kanel(i) och sök efter inspiration ” eller dela ut flyers i form av en tårtbit eller 
en kanelbulle. 
Jag lärde mig också att kortvarig marknadsföring kräver enorma förberedelser för att lyckas 
och bli bra. För att få ut det mest väsentliga åt kunderna är det bra att ha utomstående ögon 
att läsa igenom marknadsföringsmaterial före det publiceras eller trycks. Att ta bilder och 
skapa innehåll på sociala medier tar sin tid och efteråt var vi medvetna om att det kanske 
vore ha varit bra att ha minst två marknadsförings ansvariga istället för bara en.    
7 Resultatet och produkten 
Målet med mitt slutarbete var att skapa en marknadsföringshandbok för nya pop-ups i Forum 
Kortteli. Manualen finns på finska som bilaga. Materialet baserar sig på inläst teori och 
konkreta lösningar som användes i Café Kanel(i).  
7.1 Processen  
För att skapa marknadsförings handboken läste jag marknadsföringslitteratur (se kapitel 4-
5). Eftersom marknadsföring är ett brett ämne hade jag flera källor för att skapa en bra 
helhetsbild om marknadsföring. Dessutom hade jag redan från tidigare erfarenhet av att 
jobba med marknadsföring och det hjälpte i skapandet av handboken. Handboken kommer 
att användas i Forum Kortteli för nya pop ups men eventuellt också på andra ställen.  
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Mitt mål var att skapa en klar och tydlig handbok som kan användas oberoende av om 
personen tidigare har arbetat med marknadsföring eller inte. 
Nedan förklarar jag hur handboken är uppbyggd och motiverar varför jag anser innehållet 
vara väsentligt för en ny pop-up företagare.   
Handboken (se bilaga 1) börjar med hur den ska användas och definierar termen pop-up som 
är en verksamhetsmodell som har start- och slutdatum (se kapitel 2 och bilaga 1 första kapitel 
”Markkinointikäsikirja uusille Pop Up yrityksille Forum Korttelissa”). För att skapa 
förtroende och ge ett mer personligt intryck valde jag att kort presentera Café Kanel(i) (se 
bilaga 1 första sidan). Presentationen presenterar kort vem som drev caféet och hurdant det 
var. Hur själva projektet gick och vad tyckte vi om själva verksamhetsmodellen.  
Det finns olika frågor som fungerar som vägledare för grunder i bra marknadsföring i 
slutprodukten under rubriken Aloita tästä. Nedan förklaras denna delens innehåll.  
 Vad är målsättningarna? 
 Finns det konkurrenter? 
 Vem är målgruppen? 
 Finns det en marknadsföringsplan? 
För att skapa en marknadsföringsplan måste företag ha klara mål som kapitel 5 hänvisar till. 
Dessa mål kallas för marknadsmål. Marknadsmålens huvuduppgift är att vägleda på vilka 
marknader en produkt ska säljas på. En extern marknadsundersökning undersöker miljön 
företaget existerar i. Detta är lönsamt att göra grundligt då den besvarar på om ett företag 
har konkurrenter i sin omgivning eller inte (se kapitel 5).  
Genom att ha en klar och tydlig målgrupp når företag rätt budskap åt rätta människor vilket 
är marknadsföringens a och o. För att identifiera sin målgrupp är kundanalys ett lönsamt 
verktyg. Kundanalysen består av olika frågor som tillslut besvarar hurdan målgruppen är för 
ett företag. Det kan handla om kundens ålder, hobbyer och kön (se kapitel 5). 
Jag valde att till sist ha den viktigaste frågan eftersom den täcker allt det väsentliga. En 
marknadsföringsplan ska vara kort och lätt att komma ihåg. Förutom det ovannämnda är det 
vissa saker som går hand i hand med varandra i en välgjord marknadföringssplan. Utan 
strategier är det svårt att nå uppsatta marknadsmål. Det finns olika strategier som gynnar 
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olika mål (se kapitel 5). Sist men inte minst stöder en handlingsplan marknadsmål och 
strategier. Genom en handlingsplan ser företag klart och tydligt nu-läget, målet samt hur det 
uppnås, ansvarspersonen som ser till att handlingsplanen följs, budgeten och start- och 
slutdatumet (se kapitel 5). 
För att få en bättre helhetsbild på sin verksamhet är det lönsamt att använda sig av en SWOT-
analys. SWOT-analysen lyfter fram ett företags styrkor, svagheter, möjligheter och hot. 
Resultaten av analysen hjälper att lyfta bättre fram företagens starka sidor, utveckla de svaga 
sidorna, ge råd att utveckla potentiella möjligheter och skydda sig för möjliga hot (se kapitel 
5).  
Frågorna följs av marknadsföringsmetoder som fungerar bra i pop-up under rubriken ”Pop 
Up Markkinointi”. Texten baserar sig på både inläst teori och egna erfarenheter som 
marknadsföringsansvarig för Café Kanel(i) ( se kapitel 4-5 och kapitel 6). Den lyfter fram 
marknadsföring på sociala medier dit Facebook, Instagram, Snapchat och Twitter hör. Ett 
företag kan öppna eget företagskonto på sociala medier och med det skapa kampanjer, välja 
rätt målgrupp och marknadsföra allmänt sitt företag (se kapitel 4.1).   
Jag valde att lyfta fram speciellt gerillamarknadsföring, eftersom det baserar sig på 
kreativitet och oftast kan skapas totalt gratis eller med en låg budget (se kapitel 4.2). Målet 
med gerillamarknadsföring är att överraska målgruppen genom att existera på oväntade 
ställen som en toalett eller cykelsadel (se kapitel 4.2). 
En annan viktig detalj som är bra att komma ihåg i dagens läge är att alla inte finns på sociala 
medier. Då är det lönsamt att satsa på bra nätsidor och face to face marknadsföring (se kapitel 
4 och 6) 
Marknadsföring av pop-ups kan göras med en hög eller låg budget. Budgeten kan bero på 
om det används betald marknadsföring eller satsas det hellre på face to face och 
gerillamarknadsföring. Bra att komma ihåg är att marknadsföringsmaterial, som flyers kan 
produceras med hög eller låg budget. Café Kanel(i) satsade på att själv laga och printa sina  
flyers (se kapitel 6).  
För att få handboken ännu mer konkret innehåller slutet ”Vinkkilaatikko” olika tips på hur 
man kan marknadsföra sitt pop-up företag i Forum Kortteli. Tipsen baserar sig på Café 
Kanel(i)s upplevelser och marknadsföringsmetoder som vårt team ansåg lönsamma (se 
kapitel 4 och 6).  
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Att skapa en Facebook tävling där användaren ombeds att gilla eller kommentera ett inlägg 
skapar enkelt synlighet på sociala medier (se exempel på kapitel 4.2 figur 2). Jag anser 
metoden vara effektiv eftersom Café Kanel(i)s tävling nådde 1023 användare utan betald 
marknadsföring som bilden nedan visar. 
 
Figur 12 Bild på Café Kanel(i)s Facebook tävling 
Bilder väcker uppmärksamhet, stöder innehållet och hjälper kunden att komma ihåg en 
reklam, med andra ord hjälper bilder i marknadsföring då de relateras direkt mot kunden (se 
kapitel 4.4.). Finns det inte tillräckligt med egna användbara bilder i företagets 
marknadsföring kan bilder köpas från olika bildbanker. Vissa bildbanker är gratis. Jag valde 
att ha med nätsidan canva.com i handboken. Café Kanel(i) använde förutom sina egna bilder 
också deras i sin marknadsföring. Som användare anser jag canva.com vara ett bra verktyg 
för kortvariga verksamheter med låg budget.  
Strategiska partners är lönsamma då samarbetet i bästa fall gynnar båda. De hjälper att 
utvidga kundkretsen, ge guld värd information och stöda vid behov (se kapitel 5). Café 
Kanel(i) samarbetade mycket med andra aktörer i Forum Kortteli genom att dela flyers åt 
dem och samarbeta då företag ordnade evenemang i Forum Kortteli (se kapitel 6). Att skapa 
ett eget evenemang i sin pop-up verksamhet gynnar alla. Café Kanel(i) ordnade en 
språkvecka i sitt café (se kapitel 6).  
En snygg A-stand, planscher eller golvreklam kan fungera bra i Forum Kortteli för att locka 
människor till ditt företag. Detta kom vi fram till tillsammans med Artturi Elovirta under 
vintern 2017 då Café Kanel(i) existerade. Vårt café valde att använda sig av en traditionell 
A-stand.  
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Att våga kontakta lokala medier och berätta om sin nya verksamhet gynnar båda partners då 
medier behöver dagligen nya ansikten med nya historier (se kapitel 4.2). Café Kanel(i) 
skickade ut ett välgjort pressmeddelande i god tid och blev intervjuad av Radio Vega under 
invigningsdagen.  
Något Café Kanel(i) varmt kan rekommendera är att satsa på bra service för att få 
återvändande kunder. Under caféets verksamhetstid hade vi flera stamkunder som ansåg att 
vi alltid hade bra kundservice (se kapitel 6).  
7.2 Utvärdering 
Handboken skapades i första hand åt Forum Kortteli. Artturi Elovirta fungerade som min 
uppdragsgivare. Elovirta var nöjd med min orginalversion och gillade helheten. Han tyckte 
att texten var kort men koncist, exakt det som Forum Kortteli ville få ut åt,nya företagare 
som grundar något nytt till exempel ett pop-up i Forum Kortteli. (Elovirta, Personlig 
kommunikation, 2017) 
Han ansåg att handboken var grafiskt bra gjord även om han önskade mera bilder. Han skulle 
också ha velat ha med innehåll om hur man skapar ett pop-up för att skapa en heltäckande 
manual. Manualen lanserades på Forum Korttelis Facebook-sida och ska senare komma upp 
på deras hemsida. Elovirta får rättigheter att ändra på manualen vid behov. (Elovirta, 
Personlig kommunikation, 2017) 
Att skapa en marknadsföringshandbok för nya pop-ups var en lärorik genomtänkt 
skrivprocess. Då mitt slutarbetsämne redan i tidigt skede var klart hade jag gott om tid att 
göra ett välplanerat arbete. Erfarenheten som marknadsföringsansvarig för Café Kanel(i) 
underlättade skrivandet då jag kunde använda personliga erfarenheter som exempel inom 
marknadsföringen.  
Redan i början av skrivprocessen visste jag en del om marknadsföring, men det var först via 
inläst teori jag fick en heltäckande bild om vad som egentligen hör till marknadsföring och 
hur brett området är. Att skapa en marknadsföringsplan är något som kräver tid och tålamod 
då den påverkar mycket annat än bara marknadsföring inom ett företag.  
Som restonom kommer jag att ha stor nytta av att ha skapat en marknadsföringshandbok 
eftersom den kan tillämpas när som helst som stöd inom marknadsföring. Jag är väldigt nöjd 
med min slutprodukt eftersom slutresultatet blev exakt sådant jag hade tänkt mig. En lättläst 
kort och koncis handbok som kan tillämpas i marknadsförings sammanhang.  
 31 
8 Sammanfattning 
Syftet med mitt examensarbete var att skapa en marknadsföringshandbok för nya pop-up 
verksamheter i Forum Kortteli då de saknade en liknande manual från tidigare. Handboken 
kommer att underlätta nya pop-up verksamheters marknadsföring tack vare konkreta tips 
som kan genomföras i Forum Kortteli.  
Som teori använde jag mig av olika källor som baserade sig på temat marknadsföring och 
sociala medier. Eftersom sociala medier utvecklas hela tiden hade jag endast nya böcker som 
innehöll uppdaterad information om ämnet. Då det inte finns så mycket tryckt information 
om pop-ups gav olika artiklar på nätet heltäckande information om verksamhetsbilden.  
Slutprodukten blev en heltäckande kort och koncis marknadsföringshandbok för pop-ups i 
Forum Kortteli. Marknadsföringshandboken innehåller den väsentliga informationen om 
marknadsföring en ny företagare kan behöva veta då hen startar ett nytt pop-up koncept i 
Forum Kortteli. Slutprodukten existerar på både Forum Korttelis Facebook-sida och deras 
nätsida.  
.  
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